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Este estudo teve por objetivo identificar as principais estratégias do composto de marketing 
utilizadas pelas empresas marauenses, dos setores do comércio e serviços, associadas a uma 
entidade de classe (ACIM). Foi realizado um estudo de caso através de duas fases: fase 
exploratória e a fase descritivo-quantitativa. A fase exploratória, realizada através de 
entrevista com oito sujeitos da pesquisa, visando interação entre pesquisador e pesquisados e 
o alicerce para a segunda fase, realizada através de questionários com questões pertinentes às 
variáveis do estudo. Os instrumentos de coletas de dados foram aplicados a 134 empresas dos 
setores de comércio e serviços estendendo-se de agosto a setembro 2010. Os dados 
levantados, através da pesquisa, de caráter inédito, apontam para as principais estratégias que 
a classe empresarial atualmente utiliza. Com isso, pode-se mencionar que as empresas 
marauenses estão competitivas dentro do seu mercado, pois utilizam de estratégias apontadas 
na teoria como: marketing de relacionamento, produtos diferenciados, preços iscas, descontos 
especiais, distribuição direta, venda pessoal, propaganda, entre outras. Todavia, as utilizam 
com base na experiência. Apesar disso, essas empresas não estão perdendo, mas se souberem 
utilizar do marketing combinando estrategicamente suas ferramentas, poderão ganhar muito 
mais. 
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Compound of marketing industry trade and services 
 
Abstract 
This study assueb to identify the key strategies of the marketing mix used by marauenses 
companies, the sectors of trade and services, related to an entity class (ACIM). We conducted 
a case study through two phases: exploratory and descriptive quantitative phase. The 
exploratory phase, through interviews with eight subjects of research, aiming interaction 
between researcher and researched, and the foundation for the second phase, conducted 
                                                          
1 MBA em Marketing pela IMED, Supervisor de Plano de Saúde. juci_luis@hotmail.com 
2 Coordenadora da Pós-Graduação em Administração – IMED. Professora do Curso de Administração – IMED. alessandra.costenaro@gmail.com 
3 Professora do Curso de Administração – UPF. monicadapieve@msn.com 
4 Coordenador da Escola de Administração – IMED. wzanella@imed.edu.br 
5 Professor da Escola de Administração – IMED. Pesquisador da Escola de Administração – IMED. jandir@imed.edu.br 
 
ReFAE – Revista da Faculdade de Administração e Economia 
32 
ReFAE – Revista da Faculdade de Administração e Economia, v. 7, n. 1, p. 31-47, 2016 
 
through questionnaires with questions regarding the study variables. The data collection 
instruments were applied to 134 companies from the sectors of trade and services extending 
from August to September 2010. The data collected through the research, unpublished, 
indicate the key strategies that the business class currently uses. Thus, it may be mentioned 
that companies marauenses are competitive within their market because they use the strategies 
outlined in the theory as: relationship marketing, differentiated products, prices lures, special 
discounts, direct distribution, personal selling, advertising, among other. However, the use 
based on experience. Nevertheless, these companies are not losing, but if they know use 
marketing strategically combining its tools, can earn much more. 





O século XX foi marcado por um extraordinário e rápido avanço da economia global. Grande 
parte desse feito tem ligação direta com o fato de que, desde a revolução industrial, 
multiplicaram-se o número de organizações com finalidades lucrativas. Ao mesmo tempo, a 
economia que era basicamente oriunda do artesanato passa a ser complementada com 
produtos industrializados, pelo comércio e pela prestação de serviços.  
A população em geral era acostumada com produtos primitivos e sem qualquer diferenciação, 
uma vez que a maioria vivia de subsistência. Entretanto, com o crescimento de ofertantes, a 
possibilidade de poder suprir suas necessidades da melhor maneira possível, passam a ter 
poder sobre esse recurso e consequentemente, ser mais exigentes e seletivos. Porém, para que 
isso pudesse ser alcançado, era necessário entender e captar as reais necessidades e desejos 
dos clientes e transformá-las em produto, disponibilizando no local mais conveniente e com 
preço coerente. Este era o desafio! Desde então, a palavra marketing passou a fazer parte do 
cotidiano das organizações. Essa ferramenta passou a ser a “menina dos olhos” dos 
empresários, pois disponibilizava a eles, as bases para se chegar à solução frente ao desejo de 
atender a expectativa do cliente. 
Atualmente, a questão não foge desse contexto inicial. Satisfazer as necessidades e os desejos 
dos clientes continua sendo o desígnio das organizações. O contato entre as partes que era 
apenas transacional em tempos anteriores foi ultrapassado pela idéia de se manter um contato 
mais próximo e duradouro com o cliente. Não só com este, mas com todos os envolvidos no 
processo. Para alcançar suas metas, defendendo-se dessas ameaças do ambiente e mantendo-
se competitivas no mercado, o marketing disponibiliza ao mundo empresarial uma série de 
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estratégias que auxiliam as empresas nessa luta pela sobrevivência. Entretanto, essas 
estratégias nem sempre são postas em prática pelos empresários. Parte dessa deficiência deve-
se ao fato de que estes não têm o conhecimento teórico ou é insuficiente acerca do tema.  
O município de Marau, localizado ao norte do estado do Rio Grande do Sul, um município de 
porte médio, tem obtido evidência no cenário econômico estadual. Dados divulgados pela 
Federação das Indústrias do Estado do Rio de Janeiro – FIRJAN (2010) através do índice 
IFDM (Índice FIRJAN de Desenvolvimento Municipal) apontam Marau como a primeira 
cidade a nível estadual em desenvolvimento e entre as 100 cidades no ranking nacional, com 
alto desempenho em emprego e renda, educação e saúde. Além disso, o aumento da taxa de 
crescimento demográfico, IBGE (2010), indica o maior crescimento dentro da sua região, ou 
seja, 2,66%, maior que a taxa média apontada ao Estado, de 1,39%. Esses números aludem a 
perspectiva de um aumento da demanda por produtos e serviços, servindo como um incentivo 
para criação ou vinda de novas empresas para o município.  
Para isso, entidades como a Associação Comercial, Industrial, Serviços e Agropecuária de 
Marau - ACIM, cuja principal função é de fomentar as necessidades das empresas locais 
associadas, estão dispostas a levar a classe empresária subsídios que auxiliem, em parte, na 
busca por uma garantia maior de sobrevivência, bem como, no seu crescimento e aumento da 
rentabilidade. Cabe a essas empresas, munir-se de estratégias para garantir seu mercado, sem 
mencionar o principal, suprir as necessidades dos clientes. 
Junto a isso, em meio ao agitado mercado de bens e serviços, Drumond e Toaldo (2009) 
consideram que para que as empresas não percam a competitividade e continuem assistir as 
necessidades dos clientes, é básico adotar um plano e uma estratégia. O composto de 
marketing, formado pelos 4 P´s (produto, preço, praça e promoção), são as ferramentas 
estratégicas mais conhecidas e básicas. Conforme Churchill e Peter (2000), esses quatro 
elementos são instrumentos que estrategicamente combinados, auxiliam na elaboração total 
do produto para atingir as necessidades dos consumidores e os objetivos da empresa de forma 
eficiente e eficaz. Essas ferramentas proporcionam aos tomadores de decisões, informações e 
posições de suma relevância para o sucesso de seus produtos e serviços.  
Diante deste contexto, o presente artigo objetiva identificar as estratégias do composto de 
marketing utilizadas pelas empresas marauenses associadas à ACIM, dos setores do comércio 
e serviços. Busca-se através deste estudo, uma descortinação das estratégias do composto de 
marketing mais utilizadas por essas empresas. Neste sentido, pode-se observar a maneira 
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como entendem e utilizam do marketing guiando-as na sua atuação no mercado e ao mesmo 
tempo, entender suas artimanhas para garantir seus objetivos.  
O artigo está estruturado em quatro seções: na primeira, apresenta-se o referencial teórico, 
através de uma revisão da literatura que contempla as estratégias mais conhecidas relativas a 
cada elemento do composto de marketing. A segunda seção apresenta o método de estudo, já 
à terceira seção descreve os resultados da pesquisa. E, por fim, na quarta seção, apresentam-se 
as considerações finais com o apontamento das principais estratégias do composto de 
marketing utilizadas pelas empresas maraueses. 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 Composto de marketing 
 
Embora as pessoas ainda possam confundir a verdadeira finalidade do marketing, seu papel é 
complexo, “uma coisa é desenvolver um ótimo produto, mas se os clientes não entenderem 
sua mensagem, o produto fracassará” (BOONE; KURTZ, 2009, p. 52). Cabe então ao 
marketing este papel: desenvolver o produto, interá-lo no mercado, torná-lo conhecido e 
estabelecer um preço para ele. Para isso, existem elementos básicos que auxiliam as 
organizações no desenvolvimento de cada etapa: “composto de marketing”.  
No marketing, o produto tem um significado amplo. Está além de um bem físico. “Produto é 
qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaça necessidades e desejos de um mercado” 
(TULESKI, 2009, p. 2), sendo ele o principal objeto das trocas e ainda, pode ser 
disponibilizado tanto às pessoas em comum como às empresas, organizações, governos entre 
outros, para saciar as devidas necessidades (LAS CASAS, 2001). Ainda Las Casas (2006), 
completa mencionando que os produtos podem ser físicos, serviços, pessoas, locais, idéias, ou 
seja, tudo aquilo que puder trazer benefício e que seja passível de troca.  
Entretanto, é necessário que seja estritamente planejado e amplamente conhecido. Para isso, 
Kotler e Keller (2006, p. 17), destacam como pontos estratégicos do produto: “variedade de 
produtos, qualidade, design, características, nome de marca, embalagem, tamanhos, serviços, 
garantias, devoluções”. Deve-se levar em conta ainda, dados quantitativos, pois a quantidade 
de produto oferecida ao mercado deve ser precisa para que não se corra o risco de se ter um 
superávit ou déficit de produção e produzir o que é necessário. 
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Os produtos de consumo, Las Casas (2006), são elaborados para o consumidor final 
subdividindo-se em de conveniência (sem diferenciais, sem esforço para escolha), de escolha 
(com diferenciais e com comparativos a outros produtos) e de especialidades (sem 
substituição). Quanto aos benefícios de “hierarquia de valor para o cliente”, Kotler e Keller 
(2006), classificam-se em: (1) produto básico: é o produto em sua finalidade essencial, sem 
adicionais; (2) produto esperado: é o produto resultante da expectativa do consumidor; (3) 
produto ampliado: é o produto que possui benefícios extras agregados; (4) produto 
diferenciado ou potencial: é o produto que não há similares no mercado, e que possui uma 
característica a mais, diferenciando-o dos demais; (5) produto não procurado: é o produto 
desconhecido pelo consumidor, só o conhecem os benefícios por ele proporcionados, como 
pode ser usado de exemplo, o seguro de vida.  
O preço ultrapassa idéia de uma etiqueta numérica, sendo para Churchill e Peter (2000, p. 
314), como a “quantidade de dinheiro bens ou serviços que deve ser dada para se adquirir à 
propriedade ou uso de um produto”. De forma mais administrativa, também é entendido como 
a restituição à empresa pelo cliente pelo produto oferecido (KOVACS; OLIVEIRA; 
MORAES, 2007). Para Sarquis (2003), o preço é o grande responsável pelo ganho de 
mercado e pelo lucro da empresa. Kotler (2000) menciona que os preços podem ser 
modificados rapidamente, sendo determinados pelas empresas de várias formas: pelo instinto 
do proprietário - caso das pequenas empresas, ou através de análises de departamentos 
específicos como o departamento de marketing e finanças ou até mesmo da alta cúpula da 
empresa - caso das grandes empresas.  
O preço como ferramenta estratégica tem grande poderio de influenciar os resultados de uma 
empresa. Desta forma, os preços dispõem três objetivos básicos (SOUZA, 2005): estratégia de 
posicionamento, percepção de qualidade superior (preços altos) ou de economia (preços 
baixos); obter lucros estabelecidos e dividendos aos acionistas; adequar-se ao mercado. 
Completando os objetivos, Churchill e Peter (2000) acrescentam ainda: sobrevivência da 
organização e responsabilidade social. 
A formação de preços, também é estratégica. A literatura indica as três orientações básicas: 
(1) baseada em custos: a partir da determinação dos custos fixos e variáveis, assegurando um 
preço de venda maior que este; (2) baseada em valor: idéia de quanto o cliente estaria disposto 
a pagar pelo produto ou serviço e (3) baseada na concorrência: procurando manter-se abaixo 
do praticado por eles (CHURCHILL; PETER, 2000; COELHO, 2007). Além das estratégias 
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da concepção de preço, existem de acordo com Kotler e Keller (2006) os ajustes finais: 
descontos (em dinheiro, por quantidade, sazonais, comerciais ou funcionais, concessões), 
preços geográficos (de acordo com localidades), preço promocional (preço isca, preço de 
ocasião, abatimentos, financiamentos a juros baixos, prazos longos de pagamento, garantias e 
preços psicológicos), preços diferenciados (por cliente, imagem, distribuição, versão, etc.). 
Entretanto, todas objetivam adequar-se as percepções do cliente e buscando barganhá-lo. 
Após um produto ser criado, ser atribuído um preço torna-se necessário que ele chegue até as 
mãos do cliente. Conforme Boone e Kurtz (2009), qualquer esforço é inútil em promover um 
produto se ele não estiver disponível no local e no momento que o cliente desejar. Entretanto, 
é fundamental que o produto chegue até ele no menor tempo possível e em perfeitas 
condições (COBRA, 2005), e a escolha pela melhor forma de alocá-los é desafiadora aos 
empresários.  Esta sessão, ou “p” é a praça ou como denominam os mais diversos autores da 
área: canal de distribuição, ou ainda, ponto de venda. 
Trata-se basicamente do “fluxo de bens e/ou serviços de um produtor a um consumidor final” 
(DIAS, 2005, p. 126). Porém, para que estes bens e/ou serviços alcancem o consumidor final, 
são utilizados meios de distribuição, isto é, canais de distribuição. Tuleski (2009, p. 5), os 
define como “uma rede organizada de órgãos e instituições que, em combinação, executam 
todas as funções necessárias para ligar os fabricantes aos usuários-finais a fim de realizar a 
tarefa de marketing”. Os canais de distribuição têm três funções básicas segundo Churchill e 
Peter (2000): funções tradicionais (compra e venda), funções logísticas (armazenamento, 
organização e transporte) e funções de facilitação (classificação e inspeção). 
Os dois tipos mais importantes de canais de distribuição são os diretos e indiretos. O primeiro, 
a comercialização ocorre diretamente entre o produtor e consumidor final sem 
intermediadores (pessoa jurídica). Em outras palavras, a distribuição direta é realizada pelo 
próprio produtor ou prestador.  O indireto há personagens fazendo o “meio campo” entre o 
produtor/prestador e consumidor/usuário final, isto é, ocorrem intermediações de sujeitos, ou 
seja, utiliza pessoas jurídicas que facilitam a distribuição dos bens ou serviços produzidos até 
o consumidor final (BOONE; KURTZ, 2009; CHURCHILL; PETER, 2000). 
Apesar dos motivos serem fortes e necessários, a tomada de decisão em relação a qual canal 
se adequará melhor à atividade da empresa, é multidimensional (KOVACS; OLIVEIRA; 
MORAES, 2007), porque analisa ao mesmo tempo, fatores envolvidos no segmento desejado: 
clientes (tipos, concentração geográfica), produtos (perecíveis, complexo, caros), 
ReFAE – Revista da Faculdade de Administração e Economia 
37 
ReFAE – Revista da Faculdade de Administração e Economia, v. 7, n. 1, p. 31-47, 2016 
 
organizacional (mix, recursos) e a concorrência. Entretanto, torna-se necessário o alinhamento 
entre os propósitos da empresa e o meio de intermediação, reforçando a idéia de que o 
intermediário escolhido deverá ser apropriado ao tipo de serviço prestado. Dependendo a 
forma como a empresa objetiva assistir o mercado, o canal de distribuição também deverá 
adaptar-se a cobertura de mercado adotado pela empresa: exclusiva, seletiva e intensiva 
(CHURCHILL; PETER, 2000). 
Entretanto, para subsidiar os objetivos de mercado da empresa, “os empresários devem buscar 
alternativas de distribuição, pois os canais tradicionais estão constantemente mudando” (LAS 
CASAS, 2001, p. 231). O comércio por meio eletrônico, por exemplo, surge como um meio 
alternativo e acessível de distribuição. A era digital tem forçado os empresários a utilizar 
deste canal, defendendo a idéia de que boa parte da distribuição futura se dará desta forma. 
Portanto, a internet torna-se assim um canal de distribuição bastante expressivo: “[...] 
ferramentas digitais, como a internet, são incluídas nos esforços do marketing interativo, [...] 
os resultados são infinitamente melhores para vendedores e compradores” (BOONE; KURTZ, 
2009, p. 124). 
Como coloca Kotler (1998), o marketing atual, exige muito mais que um produto, mais que o 
melhor preço e de facilidade de acesso a eles, exige que haja comunicação com todos os 
envolvidos nesse processo. Desta forma, a promoção ou como preferem algumas autoridades 
do assunto, a comunicação de marketing, é considerada por Churchill e Peter (2000, p. 446), 
como “as diversas maneiras pelas quais os profissionais de marketing se comunicam com os 
clientes atuais ou potencias”. Com isso, sua meta principal passa a ser a de “informar, 
persuadir e influenciar a decisão de compra do cliente” (BOONE; KURTZ, 2009, p. 519). 
Após todo o esforço para desenvolver, precificar, distribuir um produto, torna-se necessário à 
criação de um composto promocional (PINHO, 2008). Em outras palavras, uma combinação 
de tipos de promoção para que se atinjam os objetivos da empresa. Este mix, conforme 
mencionam Boone e Kurtz (2009), pode ser de cunho pessoal (venda pessoal) ou não pessoal 
(propaganda, promoção de vendas, relações públicas e publicidade, marketing direto e 
merchandising).  
A venda pessoal é a mais antiga técnica de promoção com referencia de seu surgimento em 
300 a.C com a Rota das Sedas entre a China e a Europa (BOONE; KURTZ, 2009).  Ainda o 
autor, define a venda pessoal como sendo uma apresentação direta de um vendedor ao 
comprador, havendo uma interação pessoal, ou seja, em outras palavras, é uma comunicação 
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direta da empresa com os clientes por meio de vendedores. Sendo estes, a principal ligação 
empresa/cliente, que por “muitas vezes o vendedor é a empresa para seus clientes” (PINHO, 
2008, p. 41), além de ser fonte de informações sobre as necessidades e desejos dos clientes, 
sobre a concorrência e até mesmo sobre o próprio mercado. 
A estratégia não pessoal engloba entre outras, a propaganda que é qualquer forma de 
divulgação paga com a intenção de informar ou persuadir um público-alvo, sobre uma 
organização (BOONE; KURTZ, 2009). Já a promoção de vendas é um suplemento de curto 
prazo a venda pessoal e a propaganda, completando, enfatizando e assistindo aos seus 
objetivos pressionando o experimento do cliente com o produto além de alavancar a procura e 
disponibilidade (BOONE; KURTZ, 2009; CHURCHILL; PETER, 2000). Desta forma, as 
amostras grátis, brindes e os “leve dois e pague um” podem ser considerados promoção de 
vendas, porque estimulam as pessoas a usarem os produtos. Além disso, existem outras 
formas que abrangem uma população maior, como feiras, exposições, shows, desfiles, 
participações em datas comemorativas. 
Pela concepção teórica, as relações públicas aludem a imagem da empresa perante seu 
público: clientes, fornecedores, intermediadores, imprensa, inclusive colaboradores e 
acionistas, ou qualquer referência que possa afetá-la. Como menciona Las Casas (2001, p. 
261), “relações com o público”. De acordo com o exposto, nota-se que a principal meta dessa 
ferramenta é trabalhar a imagem da empresa favoravelmente a fim de manter um 
relacionamento solidificado e a satisfação de seu público. A publicidade é a comunicação 
não-paga por intermédio de algum tipo de mídia, sobre a empresa e/ou produto: um artigo 
publicado em uma revista, conforme exemplifica Tuleski (2009). Completando os exemplos 
Churchill e Peter (2000) citam reportagens em jornais sobre a empresa e seus produtos e 
serviços, resenhas, entrevistas coletivas, matérias em revistas. 
Outra estratégia do marketing promocional considerado como marketing direto, tem a 
intenção de atingir diretamente o cliente de forma “projetada” onde gere automaticamente um 
pedido, ou solicitação de informação ou visita técnica a respeito do produto ou serviços 
(BOONE; KURTZ, 2009). São exemplos dessa técnica a mala-direta, o telemarketing ou 
marketing por telefone, os catálogos, a internet e a principiante no Brasil, a cuponagem, que 
consiste na distribuição às determinadas pessoas de promoções especiais de compra em 
pontos específicos de venda servindo de vitrine aos demais consumidores. Já num esforço de 
utilizar-se de ferramentas táticas para alocá-las (produtos ou serviços) no local, no momento, 
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na quantidade, no preço certo e de fácil visualização e disposição correta designa-se ao 
merchandising. Desta forma, percebe-se que esta estratégia se utiliza de todos os elementos 
do mix de marketing já mencionados neste referencial: produto, praça, preço e promoção. 
Outras formas promocionais são constantemente utilizadas, dentre elas, pode-se destacar: o 
marketing de guerrilha, que conforme o próprio nome induz, é um marketing bastante 
agressivo sendo o objetivo principal do marketing de guerrilha é atrair a atenção dos clientes e 
provocar uma agitação entorno do produto ou serviços ou ainda, da marca. No product 
placement, o produto é exposto ou utilizado em um evento, peça de teatro, programa ou filme, 
mediante pagamento de alguma taxa (BOONE; KURTZ, 2009). Essa tática é comum à 
empresas de produtos de beleza, incluindo-os em uma novela, por exemplo, onde as atrizes 
utilizam o produto em cena, dando a idéia às telespectadoras de que o produto é bom e 
influenciando-as a usar também. Além destes, os patrocínios também estão em alta. 
As estratégias do composto de marketing apresentadas, são vitais a uma empresa. Não 
obstante, há outro elemento que juntamente ao mix deve ser levando em consideração: o 
“mercado-alvo”. Nessa linha de pensamento, Bonne e Kurtz (2009), enfatizam a necessidade 
de conhecer o público que se pretende atingir para não desperdiçar seus esforços, 
direcionando-os de maneira exata. Logo, tendo em mente a quem deseja satisfazer, torna-se 
mais propício a elaboração das estratégias para alcance do objetivo. 
 
3. MÉTODO DA PESQUISA 
 
Para alcançar o objetivo do artigo de forma confiável e eficaz, torna-se fundamental a 
utilização de uma metodologia. De acordo com os procedimentos técnicos, este trabalho se 
classifica como um estudo de caso que “é uma investigação empírica que investiga um 
fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto da vida real [...]” (YIN, 2005, p. 32). Desta 
forma, Schramm (1971 apud Yin, 2005, p. 31), observa que o estudo de caso busca elucidar 
sobre as decisões tomadas, as suas razões, o modo de ação e conseqüentemente os impactos 
gerados por elas. Assim, para se trabalhar com “condições contextuais”, este seria o método 
mais pertinente.  
Esta pesquisa foi desenvolvida junto à ACIM, entidade civil, sem fins lucrativos, composta 
por Associados (pessoas jurídicas), no município de Marau-RS, cuja as finalidades principais 
de sua concepção, está a promoção e o auxílio no desenvolvimento econômico e social do 
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município através da criação de relações recíprocas entre os associados. Paralelamente a isso, 
também assistencia no desenvolvimento de cada membro, ofertando serviços específicos que 
agreguem valor e conhecimento ao produto e aos gestores/colaboradores, respectivamente. 
O presente artigo foi realizado em duas fases: a primeira utilizada para apontamento de dados 
que subsidiaram a segunda fase, a pesquisa propriamente dita. Quanto ao objetivo de estudo, a 
primeira fase, trata-se de uma exploração de dados. Busca-se com a pesquisa exploratória 
tornar o problema mais esclarecido (DIEHL; TATIM, 2004), utilizando além do referencial 
teórico, entrevistas com os envolvidos no problema que possuem conhecimento prático e 
exemplos acerca do assunto, não tendo o propósito de resolver o problema da pesquisa, 
apenas ambientá-lo (RUIZ, 1996). Já a segunda fase, trata-se de uma pesquisa descritiva, 
tendo a função de descrever dados, situações e relações coletados de certos grupos ou 
fenômenos através de padrões como o questionário (DIEHL; TATIM, 2004).  
Na primeira fase foram entrevistados oito empresários dirigentes das empresas estudadas, 
selecionadas por sua influente participação junto à ACIM. Através das informações obtidas, 
propiciou a construir o questionário aplicado na segunda fase da pesquisa. Assim, na segunda 
fase foram aplicados questionários a 193 empresas, resultante de uma amostra, e para garantir 
maior retorno houve a aplicação da amostra substituta para mais 50 empresas. Entretanto, 
retornaram e foram validados 134 questionários, representando um erro amostral de 6,84% e 
nível de confiança de 95%. 
 
4. ANÁLISE DOS RESULTADOS  
 
Para definir as empresas estudas, cabe relembrar que são empresas do setor do comércio e 
serviços, instaladas no município de Marau-RS e todas são associadas à ACIM. Sendo assim, 
o perfil das empresas pesquisadas, para este estudo, foi elaborado a partir de três indicadores: 
setor de atuação, porte (pelo número de funcionários) e a aptidão de geração de empregos, 
conforme pode ser visualizado na Figura 1. 
 
Setor Porte Geração de empregos 
 comércio - 50%  micro - 74,6%  comércio - 26,52% 
 serviços - 29,1%  pequeno - 22,4%  serviços - 54,78% 
 comércio e serviços  - 20,9%  médio - 2,2%  comércio e serviços - 18,70% 
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  grande – 0,8%  
Figura 1: Resumo do perfil das empresas estudadas 
Quanto ao marketing, recorrendo ao referencial teórico do estudo, é muito comum confundi-
lo com apenas uma de suas funções ou fazendo a mesma analogia de Kotler (2000), somente 
como “ponta do iceberg”. Diante disso, buscou-se junto às empresas identificar o 
conhecimento que possuem sobre o marketing e a forma como buscam captar as necessidades 
e desejos dos clientes, assim como, o modo de relacionamento com o mesmo. 
Para a maior parte dos empresários maraueses (amostra), o marketing tem como mecanismo 
principal a promoção dos produtos e serviços. Em números, pode-se dizer que 50,7% 
acreditam o marketing é um meio utilizado para comunicar-se com os clientes e promover 
seus produtos e serviços. Ao contrário deste, 28,4% entendem que o marketing é o 
responsável por todo o processo de desenvolvimento e planejamento dos produtos e serviços. 
Ao mesmo tempo, para alguns, o marketing é o responsável pela manutenção do 
relacionamento com o cliente (14,2%) ou pelas vendas (5,2%). Deve-se levar em 
consideração, por unanimidade, para as empresas estudadas o processo de formação de preço 
não é função do marketing, pois se manteve como última opção em todas as respostas. 
Concomitantemente, questionados sobre o composto de marketing (4 p’s), 67,2% admitem 
que não conhecem ou ao menos ouviram falar. Dos que afirmam conhecer a ferramenta 
(32,8%), e que responderam a questão, apenas 30,7% souberam mencionar citando 
corretamente os 4 p’s, 18,2% além de citar corretamente, aprofundaram dizendo se tratar de 
ferramentas do mix de marketing e que estrategicamente combinados podem auxiliar a 
empresa no alcance de seus objetivos. Para o remanescente (51,1%), as idéias são vagas ou 
incompletas, ou ainda, não citam corretamente os 4 p’s, por exemplo, tratam a propaganda 
como um elemento separado da promoção. Talvez essa impressão errônea do marketing se dê 
pelo fato da maioria dos empreendedores e empresários marauenses não serem 
administradores ou bacharéis em administração. 
Outro ponto levantado no questionário trata da captação das necessidades dos clientes. Sendo 
assim, das 134 empresas da pesquisa, 126 preocupam-se em entender as necessidades de seus 
clientes, considerando que 89,2% da captação se dá pelo contato direto. No que se refere ao 
mercado, 80,6% das empresas pesquisadas têm a atentam-se em conhecer o mercado em que 
atuam, observando a conduta de seus concorrentes bem como às demandas de seus clientes. 
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Dentro dessa perspectiva, os motivos pelos quais os fazem agir dessa forma, seguindo a 
freqüência de citações dos termos, os mais destacáveis são: atualização, concorrência, 
tendências, qualificação. 
Quase sua unanimidade procura manter um relacionamento de longo prazo com o seu cliente 
(95,5%) e com os seus fornecedores (87,3%). Para isso, a estratégia que cabe destacar e que 
aparece com maior freqüência é o bom atendimento, que prestado de forma eficiente, 
satisfazendo as necessidades dos clientes é forte requisito para manter e solidificar a relação 
entre eles. Outra estratégia apresentada, porém, em menor freqüência, é a qualidade dos 
produtos e serviços. Assim, acreditam que a oferta de bons produtos e serviços, auxilia a 
tornar a relação mais duradoura. 
De acordo com os dados levantados em relação às estratégias ao produto, merecem o destaque 
os seguintes pontos (Figura 2). 
 
Pontos estratégicos relativos aos produtos 
 
 quase a totalidade (91%) das empresas busca identificar o produto ou os serviços que o 
seu cliente necessita, para assim, atender eficientemente seus desejos e necessidades e 
ainda, apontam que o melhor momento para esta identificação é no atendimento; 
 quanto a durabilidade e tangibilidade dos produtos e serviços ofertados, 22,4% trabalha 
com produtos duráveis, 1,5 % com não duráveis e  13,4% com os dois tipos. Ainda, 
duráveis e serviços 19,4%, não duráveis e serviços 3,7%, unicamente com serviços 25,4% 
e com os três tipos 14,2%; 
 a base para disponibilidade da quantidade ofertada está na demanda do cliente, dito de 
outra forma, a procura do cliente pelo bem ou serviço é a referência para a 
disponibilização das quantidades oferecidas; 
 pode-se dizer que o mix de produtos das empresas é amplo, pois somente 10% trabalha 
com apenas uma linha de produtos/serviços, sendo esta também a principal estratégia de 
diferenciação para mais de 25% das empresas; 
 70,9% oferta produtos/serviços de escolha, ou seja, produtos com diferenciais que podem 
ser comparados a outros similares;  
 quanto a hierarquia de valor, mais de 70% dos produtos/serviços ofertados são produtos 
diferenciados ou potencial e esperados;  
 a qualidade dos produtos/serviços é o principal diferencial apontado para estimular as 
vendas, manter e ganhar novos clientes, sendo que 46,3% afirma trabalhar somente com 
produtos de alta qualidade; 
 aproximadamente 50% das empresas utilizam embalagens para seus produtos, sendo que a 
maioria considera o seu uso para proteger o produto e promovê-lo; 
 a marca (logotipo ou nominal) é ponto considerável a quase 80% das empresas estudadas. 
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Figura 2: Pontos destacáveis em relação às estratégias do produto 
O preço, conforme apresentado no referencial teórico, é uma das partes do composto de 
marketing mais importantes e que exige cuidados quanto a sua formação. Deste modo, Kotler 
(2000), menciona que a determinação de preços pode ser realizada de maneira analítica (por 
departamentos específicos como marketing e finanças) ou pelo intuito do proprietário. No 
caso das empresas pesquisadas, quase 70% formam seus preços de modo intuitivo, baseado 
apenas na concepção de custos e despesas e somente 24,6% declaram ter seus preços 
elaborados por profissionais especializados, com pesquisas de mercado, ambiente e 
concorrência. Já os demais justificam a resposta mencionando que os preços praticados, são 
tabelados, como por exemplo, as drogarias e laboratórios. 
Para, 40,3% dessas empresas, o preço tem a função estratégica de auxiliar a empresa a 
posicionar-se no mercado. Não muito abaixo dessa média, 30,6%, acredita que a principal 
função dos preços é a geração de lucros e dividendos. Porém, os preços também podem ser 
uma estratégia de adequação da empresa ao mercado, moldando seus preços de acordo com o 
praticado, como é o caso de 29,1% das empresas consultadas e o cliente (70%), é tido como o 
principal informante da percepção dos preços praticados por essas empresas.  
O processo de formação de preços para grande parte (91,1%) das empresas questionadas é 
baseado em custos. Sendo que das três formas desse processo, 68% têm por base os custos 
gerados pela produção ou prestação do serviço, adicionando uma margem “x”, de lucro, ou 
seja, o markup. Ainda, 29,5%, também estipulam seu preço de custo, porém adicionam uma 
taxa de rentabilidade calculada sobre os custos e apenas 2,5% calcula a partir de um ponto de 
equilíbrio entre custos e receitas. A formação de preço baseada no valor, ou seja, no quanto o 
cliente estaria disposto a pagar, é utilizada por 6,7% das empresas. Já o processo baseado na 
concorrência é o menos utilizado: 2,2% das empresas.  
Dentre os ajustes finais de preço, embora 17,2% das empresas dizem não trabalhar com essa 
prática, das que utilizam, os descontos se dão principalmente em dinheiro (45,9%), por 
pagamento antecipado (17,1%), por parcerias com os fornecedores, reduzindo o preço ao 
consumidor (17,1%), por temporadas como em certas estações do ano (10,8%) e/ou por 
quantidades compradas (9,1%). Questionados sobre o percentual médio dos descontos, os 
descontos variam de 2 a 50%, sendo o valor mais freqüente utilizado de 10%.  
Dentre as técnicas de preços promocionais, 38,8% utiliza o preço isca, reduzindo o preço de 
alguns produtos ou serviços com o intuito de atrair clientes para a empresa. Outras optam pela 
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extensão do prazo de pagamento (23,9%); pelas garantias e serviços agregados (16,4%) e dos 
preços de ocasião, ofertados em certas épocas/datas do ano (11,9%). Contudo, outras técnicas 
foram citadas, como os abatimentos e os juros baixos, porém sem destaque quantitativo, 
juntas representam somente 5,9%. Não utilizam essa estratégia, 3,1% dos questionados, assim 
como o preço psicológico (70%) e os preços diferenciados (56%).  
No tocante às estratégias de distribuição destaca-se que aproximadamente 90% se dá de forma 
direta nas empresas pesquisadas. Contudo, das que a fazem de forma indireta, a maioria tem 
nessa estratégia a possibilidade de ampliação dos pontos de venda. Outro ponto destacável 
está na cobertura de mercado das empresas, que conforme dados da pesquisa, quase 70% é de 
cobertura intensa, isto é, abrange o maior número de clientes possíveis, sem diferenciações. 
Com isso, a internet torna-se uma aliada, pois 51,5% afirmam utilizar do meio para auxiliar na 
distribuição de seus produtos, sendo que o e-mail e sites são os veículos mais propagados. 
Por fim, o último elemento do composto de marketing estudado, a promoção, leva ao 
destaque das seguintes observações realizadas a partir das respostas obtidas pela pesquisa: 
a) A fidelização (42,5%) e a informação de novos produtos/serviços (20,9%) são as 
principais funções pela qual essas empresas comunicam-se com o cliente; 
b) Boa parte das empresas costuma fazer pós-venda, porém a fazem quando é conveniente; 
c) A venda pessoal é utilizada por 94,8% das empresas estudas, sendo que a grande maioria 
oferece aos seus vendedores/prestadores treinamentos a fim de aprimorar este recurso;  
d) A propaganda é utilizada por mais de 80% das empresas, pois acreditam que é o melhor 
meio para incentivar as vendas, contudo, somente a metade a utiliza regularmente;  
e) O rádio é o mecanismo de comunicação mais utilizado, pois é, segundo os dados, o meio 
mais adequado para atingir o público desejado;  
f) Dentre as ferramentas da promoção de vendas, assim com nas estratégias de preços, os 
descontos especiais são a principal estratégia para grande parte das empresas, seguidos 
pelos brindes;  
g) Aproximadamente 50% das empresas costuma participar de eventos, sendo 81,3% feiras e 
exposições ligadas à área de atuação; 
h) Das empresas estudadas, 65,7% costumam utilizar-se de algum mecanismo de 
merchandising, como a decoração dos espaços dos produtos ou ambiente da empresa, 
degustações, demonstrações e visitas técnicas; 
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i) Quanto à publicidade, 66,4%, dizem que são convidadas por revistas, jornais e rádios a 
fim de comentar seus produtos e serviços;  
j) A política de patrocínios é comum a 44,8% das empresas estudadas, onde são favorecidos, 
principalmente, campeonatos esportivos, eventos sociais e festas comunitárias. 
Enfim, pode-se dizer que os tópicos apresentados seriam as principais estratégias das 
empresas estudadas de acordo com o composto de marketing apresentado neste estudo. 
Contudo, vale lembrar que, isto não significa que essas empresas somente utilizem dessas 
estratégias, e também que o uso de uma não impede a utilização da outra. 
 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
De fato, como pode ser observado durante o andamento deste estudo, o marketing mostra-se 
como um recurso fundamental para que as empresas alcancem esta meta, inclusive as 
empresas marauenses, que atualmente, também se encontram num processo de transformação. 
Ainda se percebe que a forma como as empresas são estruturadas, quase na totalidade, é 
realizada sem estudos de viabilidade ou com conhecimento administrativo, ao menos teórico. 
Em contraponto, nota-se que estão buscando aprimoramentos e também estão atentas as novas 
tendências e aos novos padrões de comportamento do mercado. Assim, citam atualização, 
concorrência, tendências, qualificação como pontos importantes para manterem-se 
competitivas. 
Ao traçar um contexto das estratégias utilizadas, essas empresas possuem muitos pontos 
alinhados a teoria. Destacam-se em relação ao produto, estratégias que buscam diferenciação, 
qualidade e diversificação. Este último está conexo com o mix dessas empresas, aqui dito com 
amplo e profundo, o que possibilitaria maiores opções de produtos e serviços para atingir a 
satisfação do cliente. Concomitantemente, mencionando os preços, cabe ressaltar que o 
processo que essas empresas utilizam, “custo+lucro”, é arriscado. Pois a maioria se dá de 
forma não analítica, podendo não ser corretamente apurados. 
No que tange a distribuição, a maioria é feita diretamente ao consumidor final. Assim, tem-se 
a possibilidade de maior contato com o cliente e com isso, pode-se tirar proveito como 
estreitar o relacionamento além de captar informações pertinentes ao negócio. Acredita-se que 
o fato da cidade de Marau ser pequena, e não ter demanda suficiente, justifique a estratégia. 
Assim, também se destacam a venda pessoal e a propaganda como as ferramentas mais 
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utilizadas relativas ao elemento da promoção. E para isso, o rádio é o veículo mais comum a 
boa parte dessas empresas. Porém, por enquanto, essas empresas estão alinhadas quanto à 
escolha deste meio, pois devido a uma questão cultural, esta seria a forma que melhor 
atingiria a população marauense. Contudo, deve-se lembrar que a tendência é a internet 
ultrapassar o rádio como veículo de comunicação. 
Sobre estes aspectos pode-se dizer que as empresas maraueses utilizam das estratégias do 
composto de marketing para manterem-se competitivas e ao mesmo tempo atender as 
necessidades de seus clientes. Porém, analisado cientificamente, a forma como as utilizam é 
empírica, isto é, nem sempre tem o conhecimento profundo de suas finalidades. Percebe-se 
que suas estratégias estão mais voltadas ao conhecimento popular do que ao técnico. 
Neste estudo, foram levantadas apenas as estratégias de caráter principal utilizadas pelas 
empresas estudadas. Contudo, isto não significa que somente utilizem dessas estratégias, e 
também que o uso de uma não impede a utilização da outra. Entretanto, pode-se mencionar 
que as empresas marauenses estão competitivas dentro do seu mercado, no entanto, precisam 
atentar-se aos novos rumos para defender-se de contextos futuros e garantir sua fatia de 
mercado. A conclusão a que se chega é que essas empresas não estariam perdendo, mas se 
souberem utilizar do marketing combinando estrategicamente suas ferramentas, poderão 
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